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1. ÚVOD 
Beachvolejbal (dále jen BV) je mladý sport, jehož obliba v ČR neustále roste. První 
beachvolejbalová hřiště se začala v ČR objevovat na konci 80. let – mezi průkopníky 
tohoto sportu patří Brno a v Odolena Voda. V Brně byl také zorganizován první turnaj 
dvojic a trojic na písku (pořádala ho Zbrojovka Brno v roce 1987), a ještě téhož roku 
startovaly na mezinárodním turnaji v BV v Itálii dvě trojice našich reprezentantů. O rok 
později začala sloužit veřejnosti další písková hřiště v Bratislavě a ve Slavkově u Brna, 
začínají se rozbíhat turnaje jak u nás, tak naši závodníci startují na zahraničních 
turnajích v Rakousku a v Německu. 
Na počátku 90, let, v roce 1991, kdy se uskutečnil 1. ročník čs. Okruhu turnajů, byla 
založena také asociace Beachvolejbalu při České a Slovenské federaci volejbalu, a v 
roce 1992 už se konalo v Brně 1. mistrovství ČSFR v pískovém volejbale. Prezident 
české Asociace Beachvolejbalu ing. Milan Purnoch byl nominován do beachvolejbalové 
komise při Evropské volejbalové federaci (CEV), a v roce 1995 byl v ČR na Máchově 
jezeře pořádán jeden z turnajů seriálu ME. Ve Slavkově byla zprovozněna první 
beachvolejbalová hala nejen u nás, ale i v Evropě.  
Druhá polovina 90. let byla zlatou érou českých beachvolejbalových reprezentantů. V 
roce1996 týmy Celbová – Dosoudilová, a Palinek - Pakosta vítězí na ME, Celbová - 
Dosoudilová si svůj triumf na ME zopakovaly ještě v roce 1998, o rok později tandem 
Džavoronok - Pakosta na Světové sérii v Tenerife porazili brazilské mistry světa, a v 
roce 2001 se na světovém šampionátu umístily jako třetí i Celbová s Dosoudilovou.  
ČR patří k velmi úspěšným beachvolejbalovým zemím, českým reprezentantům se 
podařilo proniknout mezi světovou beachvolejbalovou elitu a získat několik titulů 
mistrů Evropy mužů, žen a juniorek. Od počátku 90. let jsou pravidelně pořádána 
mistrovství republiky, národní poháry, letní poháry, satelity, halové turnaje a exhibice. 
Nejlepší hráči a hráčky se účastní vrcholu sezóny - Mistrovství České republiky, které 
má čtyři mužské a čtyři ženské kategorie - muži (ženy), junioři, kadeti a veteráni.  
Počet turnajů i masa rekreačních hráčů vytváří tlak na provozovatele stávajících 
sportovišť jak v přímém beachvolejbalovém zázemí, tak v oblasti doplňkových služeb. 
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Vzhledem k tomu, že zájem společnosti o tento sport nedosáhl svého vrcholu, vznikají 
nová sportoviště, která musí ty stávající něčím překonat, aby nalákala případně přetáhla 
zákazníky konkurenci. 
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2. CÍLE A ÚKOLY 
 
Cílem této práce je zhodnocení současné nabídky beachvolejbalových sportovišť 
v Praze z pohledu sportující veřejnosti s velkým důrazem na internetovou propagaci a 
prezentaci jednotlivých subjektů.  
 
K dosažení uvedeného cíle je nutno vypracovat tyto úkoly: 
1) Vybrat reprezentativní vzorek beachvolejbalových zařízení. 
2) U každého subjektu provést pozorování a srovnání. 
3) Vypracování a vyhodnocení dotazníku. 
4) SWOT analýza 
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3. TEORETICKÁ VÝCHODISKA 
 
3.1. Beachvolejbal 
Beachvolejbal zažívá obrovský rozmach. Beachvolejbalové kurty se stávají nedílnou 
součástí koupališť, sportovních center i vesnických návsí. Málokteré z těchto hřišť 
splňuje profesionální parametry (rozměry hřiště 16×8 m, písek leží okolo hřiště na ploše 
nejméně 3 m na každé straně, minimální hloubka písku pro světové soutěže - 40 cm), 
což ovšem nevadí rekreačním sportovcům svádět zde mnohasetové bitvy. O aktuálnosti 
této práce svědčí i mimořádný divácký zájem o beachvolejbal na OH v Pekingu a 
úspěšné pořádání Open FIVB (turnaje Světového okruhu) mužů v Praze na Štvanici, 
kde finálové boje sledovalo přes 4500 návštěvníků. 
 
3.2. Marketingový mix pro služby 
Účinný marketingový mix vhodně kombinuje všechny proměnné tak, aby byla 
zákazníkovi poskytnuta maximální hodnota a splněny firemní marketingové cíle. Je to 
soubor osvědčených nástrojů k realizaci firemní strategie. 
KOTLER (2001) ve svých publikacích uvádí, že k tomu, aby byl marketingový mix 
správně používán, se na něj marketér nesmí dívat z pohledu prodávajícího, ale z 
hlediska kupujícího. Marketingový mix pak bude vypadat takto:  
z produktu se stane zákaznická hodnota (Customer Value), 
z ceny zákazníkova vydání (Cost to the Customer), 
místo se přemění na zákaznické pohodlí (Convenience), 
z propagace se stane komunikace se zákazníkem (Communication).1 
 
Zákazník požaduje vysokou hodnotu, nízkou cenu, velké pohodlí a komunikaci.  
Ze 4P se tak stanou 4C. 
 
                                                            
1 KOTLER, P. Marketing management. 10. rozšířené vyd. Praha : Grada, 2001. s. 33. ISBN 80-247-
0016-6.  
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Jiné schéma vztahu 4P a 4C vypadá následovně: 
4P 4C 
Výrobek Řešení potřeb zákazníka (customer solution) 
Cena Náklady, které zákazníkovi vznikají (customer cost) 
Distribuce Dostupnost řešení (convenience) 
Propagace Komunikace (communication) 
Tabulka 1: Korespondence 4 P se 4 C, 
zdroj: KOTLER, P. Marketing management. 10. rozšířené vyd. Praha: Grada, 2001.  
s. 57. ISBN 80-247-0016-6.  
 
Chytří marketingoví pracovníci by tak měli myslet více z pohledu zákazníka než z 
pohledu prodejce. Je třeba zdůraznit, že marketingový mix je taktická, nikoli strategická 
pomůcka. To je klasická chyby mnoha marketérů a knih o marketingu: považují 
marketingový mix za ústřední téma marketingu. To je ale velký omyl. Dříve než může 
být marketingovy mix použit, je nutno vyřešit strategické problémy:2 
 segmentaci (Segmentation), 
 zacílení (Targeting), 
 umístění/pozicování (Positioning). 
 
Nalezení a průzkum potenciálních zákazníků je cílem segmentace a následného zacílení 
(nikdy nelze ziskově prodávat všem; naopak se vyplatí specializace). To zahrnuje i 
zjištění, jací jsou naši potenciální zákazníci, na co reagují, jak s nimi budeme co nejlépe 
komunikovat atd. Posledním, ale nejdůležitějším bodem strategie je umístění 
(pozicování). Umístění je deklarace hodnoty či hodnot, kterou si musí veřejnost spojit s 
produktem. Jedině tak lze zaručit, že zákazníci budou kupovat právě tento produkt a 
žádný jiný. 
 
Jestliže firma neprovede umístění/pozicování, zákazníci nebudou vědět, proč nakupovat 
zrovna u této firmy. Klidně koupí i konkurenční produkt. Proto je umístění/pozicování 
tak důležité. 
 
                                                            
2 Analýza konkurence – marketingová informace [online]. iReferaty.cz, 2001, 19. 10. 2006 [citace 2009-11-10]. 
Dostupný z WWW: <http://ireferaty.lidovky.cz/305/3016/Analyza-konkurence-marketingova-informace> 
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3.2.1. Produkt (služba) 
Služba je činnost, kterou může jedna strana nabídnout druhé. Netvoří nabyté vlastnictví 
a není hmatatelná. U nabízeného produktu hodnotí zákazníci především výhodu, které 
jim daný produkt poskytuje. Je nutné rozlišovat mezi výhodami a vlastnostmi: v této 
práci je vlastnost pronájem hřiště a výhodou pak např. dětský koutek, další služby 
(vířivka, sauna,…), možnost koupě permanentky aj. Hlavní součásti marketingových 
sdělení zákazníkům pak vyzdvihují výhody produktu – ty zákazníka uspokojují a tvoří 
jeho motivaci ke koupi.  
Chceme-li u zákazníka uspět, zajistíme: 
- aby nabídka měla pro zákazníka hodnotu, kterou zákazník ocení 
- aby nabídka byla zajímavější než konkurenční 
Zákazníci zejména upřednostňují následující výhody: 
- úsporu peněz nebo času 
- možnost vydělat peníze 
- uspokojení svého pohodlí 
- uspokojení svého ega, prestiže 
Služby resp. Jejich vliv na marketingové programy ukazují následující vlastnosti.3 
 
Nehmatatelnost  
Na rozdíl od fyzických výrobků nelze služby před jejich koupí vidět, ochutnat, cítit, 
slyšet, nebo očichat. Zákazníci žádají důkazy kvality. Závěry o jakosti služby si vytváří 
podle místa, lidí, vybavení, komunikačního materiálu, symbolů a cen. Úkolem 
dodavatele služeb je proto „řízení důkazů“ neboli „zhmotnění nehmatatelného“. 
Zatímco obchodníci se zbožím připojují ke zboží abstraktní představu, obchodníci se 
službami stojí před výzvou jaké fyzické důkazy předložit na podporu jejich abstraktní 
nabídky. 
 
Nedělitelnost 
Služby charakterizuje současná tvorba a spotřeba. Toto neplatí pro fyzické zboží, které 
je vyrobeno, uloženo do skladu, distribuováno prostřednictvím celé řady 
zprostředkovatelů a spotřebováno až později. Pokud službu poskytuje nějaká osoba, 
stane se součástí služby. Jestliže se při vytváření služby vyskytuje klient, vzniká 
                                                            
3 KOTLER, P. Marketing management. 10. rozšířené vyd. Praha: Grada, 2001. s. 424-426. upraveno. 
ISBN 80-247-0016-6.  
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interakce mezi poskytovatelem a zákazníkem s možností uplatnění speciálního 
marketingu služeb. V případě, že mají klienti silný zájem o specifické dodavatele 
služeb, jejichž časové možnosti jsou omezeny, jejich poptávka se reguluje pomocí cen. 
 
Proměnlivost 
Služby závisí na proměnlivých faktorech - poskytovateli, čase a místě. Zákazníci se 
nestálosti obávají, proto výběr dodavatele konzultují s jinými lidmi. Firmy poskytující 
služby mohou podniknout následující kroky pro zvýšení kontroly kvality: 
Investice do dobrého výběru a školení personálu. Získávat správné zaměstnance a 
poskytovat jim výtečný trénink je klíčově důležité, nezávisle na tom, zda jsou 
zaměstnanci vysoce kvalifikovaní profesionálové nebo nekvalifikovaní dělníci. 
V ideálním případě by měli zaměstnanci projevovat kompetentnost, chovat se pozorně a 
iniciativně, umět řešit problémy a dávat najevo dobrou vůli.  
Standardizace procesu poskytování služeb. Toho se docílí přípravou plánu služeb, 
který ukazuje události a procesy ve vývojovém diagramu, s cílem rozpoznat místa 
potenciálního selhání. 
Sledování spokojenosti zákazníků. Firmy mohou využívat systémů přání a stížností, 
výzkumů zákazníků a srovnávání jejich nakupování, dále tvorby databází s informacemi o 
zákaznících a systémů umožňujících služby více personalizovat, atd. 
 
Pomíjivost 
Služby nelze skladovat. Pokud je poptávka stálá, nepředstavuje pomíjivost problém, 
neboť se předem snadno zajistí personál pro poskytování služby. Jakmile poptávka 
kolísá, mají firmy poskytující služby problémy. Sasser popsal několik strategií pro 
zlepšení vztahu poptávky a nabídky na trhu služeb:4 
Poptávka: 
 Cenová diferenciace přesune část poptávky ze špiček do období mimo špičku. 
K příkladům patří nižší ceny vstupenek v období mimo špičku, víkendové slevy, 
atd. 
 Pěstování poptávky mimo špičku vytvořením zajímavého dopoledního programu 
pro školy, maminky s dětmi nebo obědového pro manažery. 
                                                            
4 KOTLER, P. Marketing management. 10. rozšířené vyd. Praha: Grada, 2001. s. 445. upraveno. ISBN 
80-247-0016-6.  
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 Komplementární služby mohou tvořit alternativu pro čekající zákazníky, např. 
čítárny, sportovní přenosy na velkoplošném plátně, bankomaty v bankách, bary  
 Rezervační systémy regulují úroveň poptávky.  
Nabídka: 
 zaměstnanci na částečný pracovní úvazek - přijatí na pokrytí poptávky ve špičce  
 efektivní rutina - zaměstnanci vykonávají pouze základní úkoly v době špičky 
 prostředky pro další rozvoj - např. zakoupením okolní půdy k pozdějšímu 
využití 
 zvýšená spoluúčast spotřebitelů při určitých úkonech  
 služby se spoluužíváním – např. stroj na úpravu písku 
 
3.2.2. Cena 
Stanovení ceny služby je velmi důležitý proces, ve kterém se musí vzít do úvahy mnoho 
faktorů působících na trhu – ceny konkurence, předpokládaný počet zákazníků, jejich 
nákupní chování, typ podnikání, velikost firmy, vyjednávací síla vzhledem k 
dodavatelům a mnoho dalších.  
 
Postup při uplatňování nákladové strategie: 
1) zjištění ceny výroby 1ks produktu (kalkulují se všechny náklady, variabilní i 
fixní, včetně režie, mezd, nákladů na marketing apod.) 
2) výsledná prodejní cena se získá přičtením požadovaného zisku k vypočtené ceně 
Úskalím této metody je zejména nerespektování tržního prostředí. Tato strategie proto 
bude fungovat jen potud, pokud bude výsledná cena akceptovaná zákazníky 
(aplikovateln0 pouze pro firmy monopolním postavením na trhu. Tato strategie je 
vhodná zejména pro velké organizace prodávající obrovské množství zboží na masovém 
spotřebitelském trhu. Díky velkému objemu prodeje mají takovéto firmy vynikající 
vyjednávací pozici směrem k dodavatelům, a protože nakupují za nejnižší ceny, mohou 
i při nízkých prodejních cenách dosahovat potřebné úrovně zisku. 
 
Postup při uplatňování tržní (hodnotové) strategie: 
1) stanovení prodejní ceny produktu (v závislosti na situaci na trhu). 
2) určení (odhad) ročního objemu prodeje při takto zvolené ceně. 
3) výpočet zisku - od výsledných tržeb se odečtou náklady. 
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4) kontrola, zda je plánovaný zisk na požadované úrovni. 
5) pokud není zisk na požadované úrovni, změní se prodejní cena a určí se znovu 
roční objem prodeje při změněné ceně. Spočte se zisk a znovu se posoudí, zda je 
na požadované úrovni. 
Zjednodušeně řečeno, základní úlohou je maximalizace zisku. Při vyšších cenách bude 
méně zákazníků (pozn.: neplatí zcela, jsou i výjimky) a naopak, vhodné je proto 
namodelovat několik možných variant a následně vybrat tu optimální. 
 
Ve vysoce konkurenčním prostředí se může stát, že ani jedna varianta nebude 
garantovat potřebnou výši zisku. V takovém případě je pak vhodné: 
1) zrevidovat východiska a analýzy – zda bylo zahrnuto vše podstatné a 
nezapomnělo se na některé příležitosti, jak najít cesty vedoucí ke zvýšení 
prodeje: hledat nové zákazníky, nové trhy, dělat výraznější marketing… 
2) najít cesty ke snížení nákladů 
3) inovovat produkt a nabídnout zákazníkům novou, zajímavější hodnotu 
Kromě stanovení optimální prodejní ceny se musí promyslet i další aspekty cenové 
politiky, jakými jsou např. množstevní slevy, slevy při platbách předem, zaváděcí slevy 
při uvedení produktů na trh nebo výprodejové ceny. 
 
3.2.3. Umístění sportovních zařízení v regionu 
Základním předpokladem pro to, aby se sport vyvinul ve sport pro širokou veřejnost, je 
dostatečný počet fungujících sportovišť.  Všechny skupiny obyvatelstva by měly mít 
dostatečný počet příležitostí k aktivnímu trávení volného času v přiměřené vzdálenosti 
od místa bydliště. Průměrný občan je ochoten věnovat sportu jenom určitou limitovanou 
část svého volného času. 
Vlastní umístění sportovního zařízení by mělo v první řadě respektovat dopravní 
dostupnost v jednotlivých spádových oblastech a dle možností být ve spojení se školou, 
což ve většině případech zajistí základní poptávku po sportovních statcích. Při městské 
výstavbě by měla být infrastruktura vhodně začleněna do zelených městských zón a 
snažit se o co maximální propojení s obdobnými sportovními zařízeními. Při propojení s 
kulturním a sociálním zařízením to bude mít za následek vytvoření optimálního 
sportovního, ale i společensko-kulturního centra, kde může svůj volný čas trávit nejen 
mládež, nýbrž sportovně aktivní populace všech věkových kategorií.  
16 
 
U relativně izolovaných zařízení na periferiích měst se zvyšuje význam dostupnosti této 
lokality veřejnou dopravou (V této souvislosti se má na mysli nikoliv kilometrická 
vzdálenost, ale časová, která musí být podpořena uspokojivou četností nabízených spojů 
a to i ve večerních hodinách). Nemělo by se zapomínat na občany s tělesným 
handicapem a umožnit jim také návštěvu sportovních zařízení. 
 
3.2.4.  Propagace a komunikace 
Propagace je v současném pojetí užívána jako nadřazený pojem pro jednotlivé části 
komunikačního mixu. V podstatě jde o marketingové komunikace většinou komerčního 
charakteru, jejichž cílem je na základě předávaných informací ovlivňovat poznávací, 
motivační a rozhodovací procesy těch, na které chceme působit ve shodě s našimi 
záměry. 
K nástrojům využívaným v rámci komunikačního mixu můžeme v širším pojetí zařadit 
všechny formy komunikace, které přispívají k dosažení uvedených cílů. Charakterizace 
forem propagace: 
 
Reklama 
Z marketingového pohledu jako jednoho z komunikačních nástrojů umožňuje reklama 
prezentovat produkt v zajímavé formě s využitím všech prvků, působících na smysly 
člověka. Prostřednictvím reklamy můžeme oslovit široké publikum potencionálních 
zákazníků, ale její nevýhodou je určitá neosobnost a jednosměrná komunikace. 
 
Osobní prodej 
Patří k nejefektivnějším prostředkům komunikačního mixu, který využívá 
psychologické poznatky z verbální i neverbální interpersonální komunikace. 
 
Podpora prodeje 
Zahrnuje širokou paletu nástrojů, které přitahují pozornost spotřebitele, poskytují mu 
informace a mohou ho přivést ke koupi výrobku. 
 
Práce s veřejností 
Cílem práce s veřejností je vytvoření příznivého klimatu, získání sympatií a podpory 
veřejnosti a institucí, které mohou ovlivnit dosažení marketingových záměrů. 
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Přímý marketing 
Výhodou přímého marketingu je možnost velmi přesného zacílení a vymezení cílové 
skupiny a kontrola a měřitelnost akce. Za nevýhodu můžeme považovat menší dosah 
k široké veřejnosti vzhledem k tomu, že je zaměřen na přesně vymezenou skupinu. 
 
Sponzoring 
V poslední době stále častěji využívaný nástroj marketingové a komunikační politiky. 
Tato forma komunikace je založena na principu služby a protislužby. Sponzor dává 
k dispozici finanční částku nebo věcné prostředky a za to dostává protislužbu, která mu 
pomůže k dosažení marketingových cílů. 
 
Nová média 
Jejich rychlý rozvoj vede ke změnám v komunikačním mixu. Důležitou funkci plní 
v místě, kde nahrazují či doplňují média tradiční. Velká pozornost se věnuje reklamě na 
internetu. 
Proces marketingové komunikace odpovídá modelu komunikačního procesu tak, jak jej 
uvádí většina autorů. V podstatě jde jen o modifikace a rozšíření více než padesát let 
staré Laswellovy charakteristiky, vyjádřené jednoduše:5  
 
 Kdo říká - co - jakými prostředky - komu - s jakým účinkem.  
 
Odesílatel a příjemce zůstávají samozřejmě hlavními stranami procesu komunikace. 
Zpráva a médium tvoří komunikační nástroje. Další důležitý prvek představuje 
zakódování přenášeného sdělení do symbolické formy vyjádření a zpětné dekódování, 
což je vlastně příjemcův překlad vyslané zprávy.  
Právě při kódování a dekódování nastávají často problémy. Jde o to, aby příjemce 
vnímal zprávu tak, jak zamýšlel její odesílatel. Pro efektivní komunikaci je nezbytná 
jasná interpretace přenášené zprávy. V průběhu komunikačního procesu dochází k 
různým "šumům" při přenosu sdělení, jako je např. konverzace při odbíhání od televize, 
neporozumění významu sdělení atd. Jednotlivé prvky nelze interpretovat odděleně, ale 
pouze ve vzájemných souvislostech a vztazích. 
 
                                                            
5 VYSEKALOVÁ, Jitka, KOMÁRKOVÁ, Růžena. Psychologie reklamy. 2. aktualiz. vyd. Praha.: Grada, 
2002. s. 20. ISBN 8024704021 
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Zpráva (sdělení) 
Souhrn informací, které by měly u příjemce vyvolat psychické procesy, odpovídající 
záměru sdělovatele. Každá zpráva je složena z materiálu, který je nositelem ostatních 
vrstev (např. plátno, barvy, tóny apod.) Další vrstvu tvoří obsah a forma projevu. 
Nejdůležitější je však smysl vysílané zprávy, který u příjemce vyvolává určité 
psychologické projevy. Významná je i osobnost příjemce, protože každý člověk může 
na stejnou zprávu reagovat velice rozdílně. 
Forma i obsah zprávy by měly odpovídat očekávání příjemce (cílové skupiny), pro kte-
rého je sdělení určeno. Reklamní poselství by mělo být především pravdivé, vtipné a 
schopné vzbudit zájem o výrobek.  
 
Médium (informační kanál) 
Všechna média mají své technické parametry, které nepodléhají vlivům komunikátora 
ani příjemce, ale ovlivňují proces hromadného sdělování v obou směrech. Komunikátor 
i recipient se mohou rozhodnout, které médium použijí či kterému budou věnovat 
pozornost. Zadavatel či reklamní agentura mohou vytvářet optimální strukturu využití 
médií v rámci komunikačního mixu na základě znalosti cílových skupin. Příjemce se 
může sám rozhodnout, zda bude sledovat reklamy v televizi, v rozhlase nebo si bude 
prohlížet denní tisk či časopisy. Má možnost přepnout televizní kanál, což je v době 
dálkových ovladačů velice jednoduché, nebo otočit stránku s reklamou v novinách a 
časopisech. 
 
Média mají beze sporu vliv na to, jak příjemce vnímá vysílané poselství, ovlivňují nejen 
svobodu jeho vnímání tím, že ho připoutávají ke zdroji projevu (např. televize, tisk), ale 
i svobodu časovou. Pouze tištěný projev dovoluje příjemci vybrat si dobu vnímání, u 
ostatních sdělovacích prostředků určuje dobu sdělovatel. Jen málo lidí vyhledává 
reklamy záměrně, je proto velice důležitá volba a načasování vysílaných sdělení 
v závislosti na návycích a zvyklostech cílové skupiny.  
 
Komunikační šum 
V celém komunikačním procesu nastávají různé šumy, dané jak vnějším prostředím, tak 
osobností odesílatele i příjemce zprávy. To znamená, že šum nevytvářejí pouze 
neplánované poruchy ze strany komunikátora a technické nedostatky média, ale také 
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psychologické charakteristiky člověka jako příjemce komunikovaného sdělení. Jde o to, 
aby příjemce opravdu "slyšel" co má. 
 
3.2.5. Internet a on-line marketing 
Dobře udělané internetové stránky mohou ovlivnit nejen úspěšnost prezentace a služeb, 
ale také jejich pozdější efektivnější vyhledávání různými vyhledávacími nástroji. 
Podmínkou úspěšného vyhledání je také předcházející zviditelnění se v co největším 
prostoru Internetu. Objevují se stále nové metody hodnocení webových stránek na 
základě mnoha kritérií (kritéria pro obsah, design aj.). Některé subjekty na Internetu 
provádějí hodnocení a zveřejňování "top" stránek, ale také negativních stránek. 
Internetová prezentace je místem, kde se nám naskýtá příležitost představit celou firmu 
blíže. Může jít o představení historie firmy, jejích mezníků či jednotlivců, kteří se 
významně zasloužili o její úspěchy. Vhodné je popsat organizační strukturu firmy a 
případně ji doplnit adresářem e-mailů klíčových pracovníků. Některé firmy dávají 
prostor také osobním stránkám zaměstnanců. 
 
Nabídka zboží a služeb 
Žádný prospekt ani jiné informační médium nemůže poskytnout ucelenější, aktuálnější 
a atraktivněji provedený přehled o výrobním sortimentu či poskytovaných službách. 
Výhodou také je, že cena "pobývání" na Internetu je téměř konstantní. Nezáleží na tom, 
zda si prezentaci prohlédne 5 tisíc nebo 10 tisíc lidí. Výhodou Internetu je také jeho 
interaktivita - možnost, kdy si prohlížející sám zvolí směr, kterým se bude prezentace 
ubírat. Zvolí si tak to, o co má opravdu zájem. Posloužit mu k tomu může bohatá 
obrazová dokumentace, případně i zvuky či video a animace. Produkty lze popsat do 
nejmenších detailů a názorně je předvést do podrobností. Navíc je možné poskytnout i 
aktuální informace týkající se ceny a možného dodání žádaného produktu či případně 
nabídnout rovnou objednání přes Internet. 
 
Aktuální ceníky 
Pokud se nabízí prostřednictvím webu zboží či služby, budou návštěvníci jistě očekávat 
aktuální cenové informace. V tomto směru je Internet médiem, které může vždy jako 
první aktuálně informovat o cenových změnách, aktuálních mimořádných nabídkách či 
cenových akcích. Přítomnost ceníku také jistě umožní návštěvníkům, kteří hodlají 
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zakoupit nabízené produkty, ale jsou ještě na vážkách či teprve na zboží šetří, aby se k 
takovým informacím pravidelně vraceli. Návštěvníkům lze také nabídnout možnost 
pravidelného zasílání upozornění o provedených změnách na firemních stránkách. 
Nebude jim zaslán přímo ceník, ale pouze informace o změně s odkazem na příslušné 
stránky s aktuálními informacemi. 
 
Prodej výrobků a služeb 
Prodej přes Internet má v ČR poněkud ztíženou situaci díky neexistujícím podmínkám 
pro bezpečné bezhotovostní převody peněz pomocí Internetu. Proto se prodej přes 
internet většinou realizuje zasíláním objednaného zboží na dobírku. Po objednání je ve 
většině případů zákazník dotázán e-mailem, zdali s objednáním zboží souhlasí, a po 
jeho kladné odpovědi je mu zboží zasláno na dobírku. 
 
Výhody prezentace na Internetu 
 celosvětová dostupnost prezentace 24 hodin denně libovolnému uživateli, 
 umožňuje poskytovat informace rychle a aktuálně, 
 možnost využít obraz, zvuk, případně i video, 
 možnost zpětné vazby, 
 interaktivita. 
 
 Co poskytuje prezentace veřejnosti? 
 všeobecné informace o firmě, o historii firmy,  
 tiskové a výroční zprávy, novinky, aktuální ceníky, 
 nabídku pracovních příležitostí, produktů a služeb, 
 představení prodejní sítě či dealerů. 
 
Co sami můžeme od přítomnosti na Internetu očekávat? 
 oslovení zajímavé cílové skupiny,  
 potenciální získání nových trhů, 
 snadnější komunikaci se zákazníky a obchodními partnery,  
 možné snížení výdajů za ostatní druhy komunikace a prezentace,  
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 možné posílení image firmy - spolu vytváří Corporate image.6 
 
Tiskové zprávy, aktuality, novinky 
Účinné je umísťování zpráv na Web s následným rozesíláním e-mailů s odkazem na 
příslušné stránky zainteresovaným osobám (např. obchodní partneři, novináři nebo 
zájemci, kteří se o zasílání přihlásili pomocí elektronického formuláře). Informace se 
tak dostává ke svému cíli včas za značných finančních úspor. 
 
3.2.6. Lidé 
„V ideálním případě by zaměstnanci měli prokazovat schopnosti, zodpovědný přistup, 
iniciativu, schopnost řešit problémy a vstřícnost.“7 Je nutné si uvědomit důležitost lidí 
pro poskytování služeb.  
 
Obrázek 1 - Tři typy marketingu v oblasti služeb, 
Zdroj: KOTLER, P. Marketing management. 10. rozšířené vyd. Praha: Grada, 2001. s. 
429. ISBN 80-247-0016-6.. 
Podle KOTLERA (2001) se vnějším marketingem rozumí klasický marketing 
v podobně čtyř „p“. Vnitřním marketingem se rozumí vzdělávání a motivace 
zaměstnanců. Převážně v tom smyslu, aby bylo jejich myšlení marketingově 
orientováno. Na tomto marketingu by se měly podílet osoby odpovědné za personální a 
marketingovou činnost. Je totiž maximálně důležité, aby zaměstnanci chápali 
                                                            
6 PAPÍK R. Internet - ekonomické, marketingové a finanční aplikace: strategie vyhledávání a 
prezentace 1. vyd  Praha: Ekopress, 1998. s. 112. ISBN 80-86119-03-3.  
7 KOTLER, P. Marketing management. 10. rozšířené vyd. Praha: Grada, 2001. s. 427. ISBN 80-247-
0016-6.  
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marketingové snahy podniku a chovali se v souladu s nimi. Interaktivní marketing pak 
závisí na úspěšnosti vnitřního marketingu. Právě zaměstnanci jsou lidé, kteří poskytují 
služby zákazníkům. Zaměstnanec by neměl být kompetentní jen z hlediska odbornosti 
v dané oblasti, ale měl by mít další vlastnosti, především empatii a měl by vzbuzovat 
důvěru. Zjednodušeně řečeno by měl působit v souladu s komunikací a s ostatními 
prvky marketingového mixu. 
 
3.2.7. Proces 
Posledním prvkem marketingového mixu v odvětví služeb jsou procesy. Jedná se 
především o výběr procesu, kterým poskytnou službu. Např. „restaurace mohou 
nabídnout kavárnu, jídelnu s rychlou obsluhou, bufet a intimní prostředí se svíčkami.“ 
Pokud si podnik vybere proces vzhledem ke své cílové skupině, je vhodné tento proces 
ještě standardizovat, a to kvůli proměnlivosti služeb. 
 
3.3.  Struktura příjmů 
Příjmy provozovatelů a majitelů sportovní infrastruktury lze dělit na následující tři 
hlavní zdroje8: 
1) Příjmy ze vstupného, tzv. Gate income  
2) Ostatní příjmy, tzv. Non-Gate income 
3) Podpora z veřejných rozpočtů 
 
Další možné dělení příjmů majitele nebo provozovatele sportovní infrastruktury na: 
1. Využití stadionu jako reklamní plochy (včetně prodeje názvu stadionu, tzv. 
Naming right, a sponzorování) 
2. Využití stadionu jako místa setkání (pronájem VIP lóží, SKY boxů, Business Seat 
a Club Seat) 
3. Využití stadionu jako zařízení pro kulturní akce 
Především poslední možnost využití se jeví v současné době z ekonomického hlediska 
jako nejvíce komplikovaná a nejistá. Sportovní zařízení jsou v současné době vystaveny 
mimořádně vysoké konkurenci v oblasti pronájmu pro mimo sportovní akce a ceny jsou 
tak často stanoveny na úrovni mezních nákladů. 
                                                            
8 NOVOTNÝ, Jiří. Ekonomika sportu, vybrané kapitoly II. Vysoká škola ekonomická v Praze. 
Nakladatelství Oeconomica. Praha 2006. s 122. č. vydavatelské 21 514/79.  
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Samozřejmě, že existují výjimky, pro které platí, že i mimo sportovní využití má pro 
provozovatele své opodstatnění. Nutno podotknout, že se jedná o velmi složitou 
problematiku a proto je učinění jednotného závěru o ekonomické výhodnosti pronájmu 
sportovní infrastruktury k mimo sportovním účelům zcela nemožné. Vždy bude totiž 
záležet na konkrétních podmínkách, které budou dohodnuty v nájemní smlouvě a 
aktuální situaci na trhu. Přes všechna uvedená negativa a fakt, že se jedná o zdroj příjmů 
v dnešní době u některých provozovatelů spíše okrajový, je nutné stále počítat i s touto 
možností vylepšení hospodářských výsledků. 
 
Dříve než se přistoupí k definování jednotlivých příjmových položek je nutno 
poznamenat, že existuje podstatný rozdíl mezi příjmy majitele sportovní infrastruktury a 
jejím provozovatelem. V praxi se často jedná o dvě různé právnické osoby, přičemž 
majitel je nejčastěji zastoupen municipalitou, obcí, atd. a pouze v ojedinělých 
případech, především v prostředí profesionálního sportu, sportovním klubem. 
Provozovatel je potom hlavním nebo nejčastějším nájemcem, který je reprezentován 
domácím klubem. 
Příjmy ze vstupného nejčastěji připadají pořadateli sportovní akce, tedy sportovnímu 
oddílu. Někteří majitelé stadionů ovšem nutí nájemce využívat tzv. komplexní služby, 
které zahrnují např. i prodej vstupenek přes své prodejní terminály. Za tyto služby si ale 
účtují určitou provizi z každé prodané vstupenky. V těchto případech tedy dochází k 
určitému dělení příjmů ze vstupného mezi majitele a pořadatele sportovní, popř. 
kulturní akce.  
Podpora z veřejných rozpočtů je určena především majitelům sportovní infrastruktury a 
soustřeďuje se na finanční pomoc při její výstavbě. Určitá forma této pomoci může 
směřovat i pořadateli sportovní akce, v těchto případech se jedná o tzv. neinvestiční 
dotaci. 
Podíl jednotlivých příjmových skupin na celkovém příjmu se odvíjí od specifických 
podmínek, ve kterých se infrastruktura nachází. Roli hraje popularita sportovního 
odvětví, fáze hospodářského cyklu, velikost spádové oblasti, kapacita zařízení, atd. 
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3.3.1. Příjmy ze vstupného 
Příjmy ze vstupného, tzv. Gale income, představují nejvýznamnější peněžní tok pro 
nájemce a provozovatele sportovní infrastruktury. Majitelé a provozovatelé sportovní 
infrastruktury se snaží nabídkou zvýšené kvality tuto položku zvětšovat.  
 
3.3.2. Ostatní příjmy 
Další důležitou položku tvoří ostatní příjmy, tzv. Non-Gale income. Jedná se především 
o příjmy z pronájmu prodejních (tzv. Hospilality management) a reklamních ploch na 
stadionu a v jeho okolí. S vyšším počtem akcí pořádaných v daném zařízení se zvyšuje i 
množství návštěvníků a tím i hodnota reklamních a prodejních ploch umístěných 
v areálu. 
 
Nejnovějším trendem v této oblasti je prodej jména názvu areálu, v anglické literatuře 
zastoupen pojmem Naming right. Zatímco v minulosti nesla sportovní zařízení jména 
po regionu, městských částech, řekách, pohořích nebo politicky významných osobách, 
jsou dnešní arény a stadiony pojmenovány po společnostech, které jsou ochotné za tuto 
prezentaci zaplatit několik milionů korun ročně. V Evropě se tento trend uplatňuje 
především ve fotbalovém prostředí, v domácích podmínkách se lépe prosadil u arén pro 
lední hokej. Tento vývoj úzce souvisí s nedávnou rekonstrukcí sportovní infrastruktury, 
 
Tento trend je zcela logický, protože sponzoři z pochopitelných důvodů nechtějí své 
jméno spojovat se starým a chátrajícím stadionem, nýbrž s novou moderní arénou. 
Jelikož se jméno nového sponzora dostává do povědomí veřejnosti dlouhou dobu, jsou 
kontrakty na Naming right uzavírány na delší období, někdy i několik desítek let. 
Systém je v současné době na takové úrovni, že se již nejedná pouze o příspěvek na 
krytí provozních nákladů, jak tomu bylo dříve, ale příjmy z Naming right tvoří jeden z 
důležitých finančních zdrojů při samotné výstavbě a investování do sportovní 
infrastruktury. 
 
3.3.3. Podpora z veřejných rozpočtů 
Posledním zdrojem příjmů je podpora z veřejných rozpočtů, která je možná ve formě 
finanční pomoci při investování (tzv. investiční dotace) nebo při financování ztrátového 
provozu (neinvestiční provozní dotace). 
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Vždy je ovšem nutné počítat s tím, že podpora z veřejných rozpočtů znamená pro 
provozovatele konkurenční výhodu a jedná se tedy o určitou deformaci trhu. Projekt 
ucházející se o tuto podporu musí ovšem splňovat několik kritérií. Jedná se zejména o 
následující tři pravidla: 
1. Potřebná částka nesmí být příliš velká 
2. Projekt je dostatečně atraktivní pro veřejné zdroje a ospravedlňuje jejich použití 
3. Projekt je dostatečně atraktivní pro soukromé sponzory i investory, aby je přesvědčil 
investovat zbývající finanční prostředky. 
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4. METODOLOGIE 
4.1. Marketingový výzkum 
Marketingový průzkum představuje systematické shromažďování a vyhodnocování 
informací, které vedou k pochopení požadavků trhu. Hledá odpovědi na otázky týkající 
se nákupního chování zákazníků, kvality distribuce výrobků, účinnosti reklamy, vnitro a 
vně podnikové činnosti, cen a dalších prvků systému marketingového řízení.  
Základní přístupy v marketingovém výzkumu: 
 
Kvalitativní výzkum hledá odpovědi na otázky: Proč? Jak? 
Zjišťuje důvody a příčiny chování lidí. Klade důraz na podrobné prozkoumání názorů 
vybraných představitelů cílové skupiny a na zkoumaný problém.  
Mezi hlavní metody kvalitativního průzkumu patří: 
individuální hloubkové rozhovory, skupinové rozhovory a projekční techniky. 
 
Kvantitativní výzkum hledá odpovědi na otázky typu: Co? Kolik? Jak často? 
Zkoumá přístup, postoje a názory zákazníka ke konkrétním výrobkům nebo službám. 
Je prováděn na větším počtu respondentů.  
Mezi hlavní metody kvantitativního průzkumu patří: 
písemné, telefonické, osobní, elektronické dotazování a pozorování. 
 
4.1.1. Funkce marketingového výzkumu: 
 pomáhá identifikovat příležitosti a problémy spojené s prodejem 
 vytváří metody pro sběr informací 
 řídí a uskutečňuje proces sběru dat  
 analyzuje výsledky prodeje 
 analyzuje nákupní chování spotřebitelů 
 sděluje zjištěné poznatky a jejich důsledky 
 poskytuje zpětnou vazbu managementu a pracovníkům , umožňuje kontakt s 
kupujícím 
 poskytuje informace o budoucím vývoji na trhu 
 poskytuje informace o potřebách, preferencích a chování zákazníků 
 poskytuje informace o konkurenci  
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 nastoluje filosofii 
 dává managementu informace, které pomáhají při tvorbě reklamních a 
marketingových strategií, volbě cílů a řízení podniku 
 odstraňuje rizika z podnikání a zviditelňuje šance a vyhlídky organizace 
 
4.1.2. Postup při marketingovém výzkumu: 
1) Definování problému – za prvé je třeba zjistit potřeby, hloubku a šíři 
marketingového výzkumu a jasně definovat cíle marketingového výzkumu. 
Zadání by mělo by obsahovat: 
a. Definici požadovaných informací 
b. Volbu místa a cílové skupiny respondentů 
c. Určení osoby tazatele 
d. Výběr metod a forem pro zisk dat 
e. Výše nákladů 
f. Personální zajištění (vlastní režie, agentura) 
g. Materiálně-technické zajištění 
 
2) Plán výzkumu (situační analýza) – druhým krokem je vytvořit prováděcí plán, 
zvolit správnou metodiku výzkumu, zvolit representativní vzorek respondentů a 
vytvořit podklady pro vlastní výzkum 
 
3) Sběr informací - fáze realizace dotazování, pozorování a zkoumaní 
 
4) Zpracování, analýza a vyhodnocení údajů – kompletace, klasifikace, kódování, 
třídění, analýza a vyhodnocení výsledků výzkumu 
 
5) Závěry a doporučení a přijetí marketingových opatření – na základě výsledků se 
vytvoří postupy, směrnice a další marketingové strategie, které povedou k 
zlepšení situace 
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4.1.3. Přehled použitých metod sběru dat 
 
4.1.3.1. Pozorování 
Jde o metodu, kde podstatným znakem je, že poznáváme skutečnost na základě 
smyslového vnímání. Varianty pozorování používané v marketingovém výzkumu jsou 
uvedeny v základním přehledu metod.  
 
Podle prostředí, v němž se pozorování uskutečňuje, rozlišujeme pozorování v 
přirozených podmínkách a pozorování laboratorní, jehož zvláštním druhem je pak 
experimentální pozorování. Laboratorní pozorování se užívá např. při zavádění nových 
výrobků, kdy se srovnává jeho užití se starým výrobkem. Jsou zde k dispozici rovněž 
náročnější techniky záznamu (audio a videozáznamy) a různé přístroje.  
 
Podle toho, zda jsou či nejsou předem vypracovány pozorovací kategorie, rozlišuje se 
pozorování nestrukturované, jehož hlavní funkcí je získávání informací o nových 
jevech, objevovaných teprve v průběhu pozorování, a pozorování strukturované, které 
má předem vypracované pozorovací kategorie, jimiž je dáno jeho zcela určité zaměření. 
Při tomto způsobu pozorován je úkolem pozorovatele pouze zaznamenání výskytu, či 
naopak absence, vytyčeného pozorovaného jevu.  
 
Podle místní a časové návaznosti se rozlišuje pozorování přímé, tj. takové, které 
probíhá souběžně se zkoumaným dějem (sleduje se tak např. frekvence zákazníků v 
prodejně či pozorování návštěvníků realizovaného děje; analyzuje následky lidské 
činnosti. Například analýza odpadků, které po sobě zanechají návštěvníci filmového 
přestavení (obaly od cukrovinek, slaného pečiva apod.). 
1. Podle role pozorovatele se rozlišuje pozorování vnější, kde pozorovatel stojí 
mimo pozorovaný proces a pozorování zúčastněné. V psychologickém výzkumu 
trhu bývá pozorování vnější užíváno hlavně v propagaci kde cílem je poznání 
reakcí spotřebitele na různé propagační formy, dále např. při zavádění nových 
výrobků. Při pozorování zúčastněném je pozorovatel součástí sledovaného jevu 
či procesu, např. může být členem skupiny osob pozorovaných při manipulaci s 
novými výrobky v průzkumové prodejně.  
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2. Podle určení pozice pozorovatele se rozlišuje pozorování přímé, kde účast 
pozorovatele a jeho úloha jsou zveřejněny a pozorování skryté, užívané např. při 
výcviku prodejního personálu, kdy pozorovatel přejímá roli zákazníka a tak 
získá podklady pro hodnocení školeného prodavače. Velmi často se toto 
pozorování užívá též při zavádění nových výrobků. K jeho výhodám patří 
spontánnost a autentičnost sledovaného děje – díky vyloučení vlivu 
pozorovatele. Nevýhodou je však nižší přesnost hodnoty informací vzhledem k 
faktu, že získané údaje nelze zaznamenávat průběžně. 
 
Výhodou pozorování je zisk objektivních a přesných údajů. Tato metoda však 
neumožňuje zkoumat příčiny jevů a hodí se jen k průzkumu vybraných problémů.V 
praxi se často spojuje pozorování s osobním dotazováním, což umožňuje využívat 
výhody obou metod. 
 
V této práci je využito strukturované pozorování v přirozených podmínkách, probíhalo 
současně s pozorovaným dějem. Pozorovatel stál ve skryté pozici mimo pozorovaný 
děj. 
 
4.1.3.2. Dotazování 
Podstatou dotazovacích technik je pokládání otázek respondentům s cílem získat 
potřebné údaje k řešení výzkumného úkolu. Podle způsobu kontaktu s dotazovaným 
rozlišujeme dotazování osobní, písemné, telefonické a elektronické. V této práci se 
využije pouze elektronické forma. 
 
Elektronické: 
Tento způsob dotazování má některé výhody písemného dotazování, protože tazatel i 
respondent vidí před sebou dotazník na obrazovce a navíc je velice rychlé a levné. 
Možnost rychlého zpracování dat je dána tím, že potřebné údaje jsou již v elektronické 
podobě. 
 
Nástrojem dotazování je dotazník, který do značné míry určuje kvalitu získaných 
informací. Při tvorbě dotazníku je potřeba vědět: 
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 koho se budeme ptát (důležité pro formulaci otázek; jinak budeme formulovat 
otázky např. pro ženy v domácnosti se základním vzděláním a jinak pro 
vysokoškolské učitele), 
 na co se budeme ptát (musíme vycházet z cíle výzkumu; nedávat zbytečné 
otázky, ale také nezapomenout na ty potřebné; dodatečně pak tyto informace 
nezískáme), 
 způsob, jakým se budeme ptát (stanovit druhy otázek, potřebných k dosažení 
výzkumného cíle). 
 
Dotazník může obsahovat otázky 
1. uzavřené, které umožňují jen výběr z předepsaných variant odpovědí (jsou užívány 
hlavně v kvantitativním výzkumu); 
2. otevřené, které umožňují rozsáhlejší odpovědi; zaznamenává se vše, co dotázaný 
řekne (jsou užívány hlavně v kvalitativním výzkumu).  
 
Elektronické dotazování se aplikovalo při získávání dotazníkových dat. Dotazník 
obsahuje uzavřené otázky kvůli snadnému zpracování a jednoznačným výsledkům a je 
uveden v příloze. Vyplnilo ho celkem 57 respondentů. K distribuci byla využita 
aplikace od firmy Google pro tvorbu on-line dotazníků. Očekávanou návratnost 100 
kusů se nepodařilo naplnit. 
 
4.2. Komparace  
Zkoumá se dvě nebo více existujících situací, aby se zjistily typy, stupeň a příčina jejich 
podobnosti a rozdílnosti. Srovnávání (komparace) jevů je nejjednodušší metoda, která 
umožňuje poznat, v čem se zkoumaný jev liší od jiných, nebo v čem se shoduje. 
Srovnávání umožňuje stanovit shody a rozdíly předmětů a jevů. Srovnání však nelze 
považovat za vědecké vysvětlení jevů, ani za vědecký důkaz.  
Komparace umožnila porovnat zkoumané ukazatele: součásti služby, cenu, umístění 
zařízení, propagaci a internetové stránky. U lidí a procesu není srovnání uvedeno díky 
minimálním rozdílům. Jednotlivé faktory se hodnotily škálou jako ve škole, tzn. 1 
nejlepší a 5 nejhorší. Nejúspěšnější areál má nejnižší výslednou známku. 
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4.3. SWOT analýza 
Slouží k základní identifikaci současného stavu podniku – sumarizuje základní faktory 
působící na efektivnost marketingových aktivit a ovlivňující dosažení vytyčených cílů. 
Tvoří logický rámec vedoucí ke konkrétnímu systematickému zkoumání vnitřních 
předností a slabin, vnějších příležitostí a ohrožení i k vyslovení základních 
strategických alternativ, o kterých může podnik uvažovat. Skládá se ze čtyř částí – 
silných stránek (strenghts), slabých stránek (weeknesses), příležitostí (opportunities) a 
hrozeb (threats).  
 
Silné a slabé stránky se vztahují k vnitřní situaci podniku. Na základě analýzy vnitřních 
podmínek lze identifikovat faktory, které mohou být významné pro budoucí úspěchy či 
nezdary. Silné stránky jsou pozitivní faktory, které přispívají k úspěšné činnosti. A proti 
tomu slabé stránky jsou omezení a nedostatky, které brání plnému a efektivnímu 
výkonu. 
 
Příležitosti a hrozby, které vyplývají z vnějšího prostředí, se neohlížejí na postavení a 
problémy podniku. Hlavní obtížnost při identifikaci a hodnocení příležitostí a ohrožení 
je skutečnost, že je podnik nemůže (nebo pouze velmi výjimečně může) svými 
aktivitami ovlivnit. Je ale schopen je vytipovat, zhodnotit a zaujmout stanovisko 
k maximálnímu využití, odvrácení, omezení, zeslabení anebo alespoň ke zmírnění jejich 
důsledků. 
 
SWOT analýza pro celé odvětví beachvolejbalu v Praze je uvedena v kapitole 6.1. 
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5. ANALÝZA SOUČASNÉ NABÍDKY V PRAZE 
5.1. Představení zařízení 
Město Praha společně s předměstími má 1 237 893 obyvatel (údaj z 31. března 2009).  
 
O jejich přízeň se uchází 562 sportovišť:  
 55 koupališť a venkovních bazénů,  
 33 krytých plaveckých bazénů, včetně hotelových a fitness bazénů,  
 27 sportovních hal,  
 12 zimních stadionů, 
 255 hřišť, 
 180 tělocvičen.  
 
K nejdůležitějším sportovním organizacím, které působí na území hl. m. Prahy a 
zastřešují činnost svých členských organizací, patří např.:  
 Pražská tělovýchovná unie,  
 Česká asociace sport pro všechny,  
 Župy České obce sokolské,  
 Orel,  
 Svaz tělesně postižených,  
 Asociace školních sportovních klubů.  
V těchto a dalších sportovních organizacích je sdruženo přes 200 tis. sportujících 
Pražanů.  
 
Český volejbalový svaz registroval na území Prahy v roce:  
 2002: 6211 volejbalistů (4516 dospělých, 1695 mládeže),  
 2003: 4891 (3154, 1737),  
 2004: 6360 (4735, 1625).  
Z výše uvedených dat vyplývá, že se jedná o zajímavý segment trhu s početnou 
zákaznickou základnou. 
 
Tato práce porovnává 6 sportovišť, která splnila výběrová kritéria: v areálu jsou 
minimálně 3 beachvolejbalové kurty, areál má internetové stránky se základními 
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informacemi (ceníkem, kontakty, fotogalerií), webové stránky se dají dohledat pomocí 
internetového vyhledavače Google nebo z portálu www.beach.cz. Kvůli počtu hřišť se 
do práce nedostala Hostivařská přehrada, Club Timeout v Podolí a sportovní areál Eden. 
Nedostačující obsah internetových stránek vyřadil zařízení TJ Solidarita. 
Pro areály se třemi a více kurty již příjmy z provozu představují nezanedbatelnou složku 
příjmů, tzn., že se nejedná pouze o doplňkovou službu např. k tenisu či squashi. 
Kapacita umožňuje pořádat turnaje a vytvořit další možnosti zisku. Vybraná sportoviště 
jsou: 
 
1) Beachklub Praha Pankrác (Horáčkova ul.) – největší a pravděpodobně 
nejznámější areál v Praze. Přímo na místě je 8 hřišť a další 4 se nacházejí na 
detašovaném pracovišti Domyno (Novodvorská 1010). Nabídka služeb se 
zaměřuje pouze na beachvolejbal. V dalším hodnocení bude vystupovat 
pouze hlavní část z Pankráce. 
 
2) Beach Club Strahov (Sportovní areál Strahov 1230) - Strahovská vytápěná 
písková hala s německou technologií se stala prvním projektem svého druhu ve 
střední a východní Evropě. Jedná se v pořadí o devátou halu s teplým pískem v 
celé Evropě. Arena je prostorově variabilní a základní tři hřiště na volejbal, lze 
přestavět na volný prostor pro Havajskou beach party, na prostor pro firemní 
sportovní dny apod. Parametry finálového hřiště odpovídají normám FIVB a do 
Areny lze vestavět i tribunu pro diváky. Vnitřní kurty jsou doplněny od roku 
2006 čtyřmi outdoorovými beachvolejbalovými kurty a od roku 2009 
fotbalovým hřištěm s trávou III. generace. Rozvoj areálu bude pokračovat 
výstavbou venkovní sauny v roce 2010. 
 
3) Beachklub Ládví (Chabařovická 4) - kromě šesti kurtů na plážový volejbal a tří 
hřišť na plážový fotbal a házenou je návštěvníkům k dispozici louka na piknik 
nebo pétanque, dětské pískoviště, občerstvení a parkoviště. 
 
4) O2 Žluté Lázně (Podolské nábřeží) - v areálu se nachází prostor pro pět 
beachvolejbalových kurtů, postavených na základě odborných konzultací Marka 
Pakosty (jednoho z nejlepších českých volejbalistů). V případě kandidatury 
Prahy na pořádání olympijských her 2020 aspirují na případnou organizaci 
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olympijských soutěží. V takovém případě lze tento areál přestavět na prostor se 
třemi hřišti s centrálním kurtem obestavěným mobilními tribunami. Kurty jsou 
kryty ochrannou sítí a v nočních hodinách osvětleny. 
 
5) Hamrsport Braník (Vltavanů 1542) - nabízí 9 tenisových kurtů, fotbalové 
hřiště s umělým povrchem, 5 beachvolejbalových hřišť, jeden antukový kurt na 
volejbal nebo nohejbal, v nové multifunkční sportovní hale pak badmintonové 
kurty i sportovní zázemí pro florbal a futsal. Pro zájemce o in-line bruslení je k 
dispozici 80 párů bruslí a k zapůjčení jsou i jízdní kola či koule na petanque. 
K areálu patří zázemí moderních šaten, sprch a též bezplatné parkoviště. 
 
6) Gutovka (Gutova 39) - multifunkční sportovně - relaxační areál pro návštěvníky 
různých věkových i demografických skupin. K dispozici je horolezecká stěna, 
betonový skatepark, zimní ledová plocha, zábavně-edukativní vodní svět pro 
děti, fotbalové hřiště, 4 beachvolejbalová hřiště a restaurace. 
 
5.2. Služba 
V tomto případě představuje s čím vším se zákazník setká na místě nebo v průběhu 
objednávání služby. Nejhorší rezervaci nabízejí Žluté lázně, kde je k dispozici pouze 
telefonní číslo. O něco lépe je na tom Ládví, neboť zde je možnost rezervace mailem. 
Zbývající 4 subjekty mají možnost on-line rezervace, po jednoduché registraci do 
interního systému. Samotná rezervace probíhá zcela intuitivně, akorát v případě 
Pankráce chyběly vysvětlivky a větší přehlednost. 
 
Při využití auta k dopravě do areálu může být problém zaparkovat u Gutovky. Ostatní 
zařízení mají vyhrazená parkoviště pro své zákazníky. Všude kromě Žlutých Lázní 
(dále ŽL) jsou zdarma – u ŽL se platí 20,- Kč/hod, maximálně však 100,- Kč. 
První kontakt zákazníka s areálem zprostředkovává recepce. Záleží na rozvržení areálu, 
kde se recepce nachází, ale zásadní rozdíly nejsou – všude plní svou funkci na jedničku. 
Naopak šatny a WC se liší výrazně: zatímco na Pankráci se návštěvník cítí stísněně 
mezi umakartovými stěnami, na Strahově a v Braníku je obklopen vzdušnými a čistými 
prostorami. V Žlutých Lázních plní sociální zázemí pouze svou nejzákladnější funkci. 
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V kurtech jako takových rozdíl není, všechny splňují nejnáročnější kriteria pro pořádání 
turnajů. Po hře je častým zvykem si na chvíli sednout a dát si něco k pití či jídlu. 
V tomto směru mají nejbohatší nabídku ŽL, kde si návštěvník může vybírat z mnoha 
stánků a barů a v případě chuti může vidět přímo na hřiště. Průměr představuje Braník 
s Gutovkou s pěknými restauracemi s plnohodnotnými jídly za celkem příznivé ceny, 
bohužel bez výhledu na kurt. Zbytek areálů nabízí chudší stravování, ale kontakt 
s hřištěm. V hodnocení se upřednostnilo pohodlí a rozmanitost nabídky před umístěním 
občerstvení. 
ŽL, Gutovka a Braník mají umělé osvětlení, což proti ostatním třem areálům 
představuje výhodu v prodloužení provozní doby o cca 2 hodiny každý den. Tento 
servis vítá spousta zákazníků, která by se na hřiště dřív nedostala. Na Strahově sice mají 
otevřeno až do večera díky hřištím v hale, ale zbytečně přicházejí o venkovní prostory. 
Pankrác a Ládví doplácí na blízkost obytné zástavby a na vyhlášku o rušení nočního 
klidu. 
 Beach 
klub 
Pankrác 
Beach 
club 
Strahov 
Beachklub 
Ládví 
O2 Žluté 
Lázně 
Hamrsport 
Braník 
Gutovka
On-line 
rezervace 
1 1 2 3 1 1 
Parkování 1 1 1 2 1 3 
Šatny 2 1 2 3 1 3 
Občerstvení 3 3 3 1 2 2 
Osvětlení 3 2 3 1 1 1 
Pořadí 3. 2. 4. 3. 1. 3. 
Tabulka 2: Hodnocení služby 
5.3.  Cena 
Tato práce zahrnuje pouze letní nabídku a čerpá z ceníků pro léto 2009. Zimní ceny jsou 
vyšší o cenu energií a ne všechny areály v zimě fungují. Všeobecně se dá říct, že 
nejvyšší cena je ve špičce, která v pracovních dnech začíná cca po 16:00 a končí se 
zavírací hodinou areálu. O víkendech trvá od rána do večera. Ceny se výrazně neliší, ale 
liší se výhody klubového členství a permanentek. 
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1) Beachklub Praha Pankrác 
 
Hodiny Cena Cena studenti 
8 – 15 hod: 200,- 150,- 
15 – 18 hod: 300,- 250,- 
18 – 21 hod: 400,- 250,- 
So, Ne (celý den ): 400,- 400,- 
Tabulka 3: Ceník Beachklub Praha Pankrác, 
Zdroj: Beach klub Pankrác [online]. 2009. [citace 2009-11-23]. Dostupný z WWW:        
<http://www.beachklub.cz> 
 
Členové klubu mají možnost využívat zdarma 2 kurty v pondělí až pátek od 8:00 do 
15:00, každý pátek od 18:00 do 22:00 a každý víkend po turnaji do 22:00. Členské 
příspěvky za rok 2007 činili 5000,- Kč pro dospělé a 3000,- Kč pro děti do 18 let a 
studenty. 
 
2) Beach Club Strahov 
 
Standardní ceny vnitřní: 
Hodiny Cena 
7 - 17 hod: 220,- 
17 – 22 hod: 330,- 
22 – 23 hod: 330,- 
So (9 – 20): 230,- 
Ne (9 – 22): 230,- 
Standardní ceny vnější: 
Hodiny Cena 
7 - 15 hod: 220,- 
15 – 17 hod: 280,- 
17 – 21 hod: 330,- 
So (9 – 20): 230,- 
Ne (9 – 22): 230,- 
 
Tabulky 4 a 5: Ceník Beach Praha Arena, 
Zdroj: Beach club Strahov [online]. 2009. [citace 2009-11-23]. Dostupný z WWW:        
<http://www.beachpraha.cz> 
 
Pravidelná hra je s výraznou slevou, doobjednávky last-minute se slevou: 12hodin před 
začátkem hry 20%, 48 hodin 15% a 60 hodin 10%. 
 
3) Beachklub Ládví 
 
Hodiny Cena Předplatné 
8 – 18 hod: 250,- 200,- 
18 - 21 hod: 300,- 240,- 
So, Ne (celý den ): 250,- 200,- 
Tabulka 6: Ceník Beachklub Ládví, 
Zdroj: Beachklub Ládví [online]. 2009. [citace 2009-11-23]. Dostupný z WWW:        
<http://beachklubladvi.cz/klub.html> 
 
Standardní 
 zvýhodněná cena na předplatné 
 slevy na turnaje 
 slevy u partnerů 
 cena 0 Kč 
 
Rozšířené 
 kurty "zdarma"  v pondělí až čtvrtek od 
08.00 do 15.00 
 kurty "zdarma"  v pátek celý den 
 kurty "zdarma" v sobotu a neděli po 
turnajích 
 kurt zdarma má pouze VIP člen, 
nečleni platí zbývající poměrnou 
částku 
 slevy na turnaje 
 slevy u partnerů 
 cena 888 Kč za celou letní sezónu 
2009 
Tabulka 7: Členství v Beachklubu Ládví, 
Zdroj: Beachklub Ládví [online]. 2009. [citace 2009-11-23]. Dostupný z WWW:        
<http://beachklubladvi.cz/klub.html> 
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4) O2 Žluté Lázně 
 
Hodiny Cena 
8 – 14 hod: 350,- 
14 – 17 hod: 420,- 
17 – 24 hod: 490,- 
Tabulka 8: Ceník O2 Žluté Lázně, 
Zdroj: O2 Žluté Lázně [online]. 2009. [citace 2009-11-23]. Dostupný z WWW:        
<http://www.o2zlutelazne.cz> 
 
5) Hamrsport Braník 
 
Hodiny Cena 
Cena 
Kredit 
Cena 
Permanentka 
Letní permanentka 
(27.4. – 27.9.2009) 
7 - 16 hod: 200,- 190,- 180,- 3960,- 
16 - 21 hod: 280,- 270,- 260,- 5720,- 
21 - 23 hod: 200,- 190,- 180,- 3960,- 
So, Ne (7 – 23 ): 230,- 215,- 200,- 4400,- 
Tabulka 9: Ceník Hamrsport, 
Zdroj:  Hamrsport [online]. 2009. [citace 2009-11-23]. Dostupný z WWW:        
<http://www.hamrsport.cz> 
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6) Gutovka 
 
Hodiny Cena 
8 – 14 hod: 250,- 
14 – 17 hod: 320,- 
17 – 24 hod: 390,- 
Tabulka 10: Ceník Gutovka, 
Zdroj:  Gutovka [online]. 2009. [citace 2009-11-23]. Dostupný z WWW:        
<http://www.gutovka.cz/> 
 
 Beach klub 
Pankrác 
Beach club 
Strahov 
Beachklub 
Ládví 
O2 Žluté 
Lázně 
Hamrsport Gutovka 
Dopoledne 200,- 220,- 250,- 350,- 200,- 250,- 
Odpoledne 300,- 280,- 250,- 420,- 280,- 320,- 
Večer 400,- 330,- 300,- 490,- 200,- 390,- 
Víkend 400,- 230,- 250,- 420,- 230,- 320,- 
Pořadí 4. 2. 2. 5. 1. 3. 
Tabulka 11: Celkový ceník, 
Zdroj: vlastní zpracování 
 
Zelená = 1 
Černá = 2 
Červená = 3 
Růžová = 4 
Modrá = 5 
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5.4. Místo 
 
Obrázek 2 – Plán pražské MHD 
Zdroj: PRAHA iNFO [online]. 2010. [citace 2010-03-20]. Dostupný z WWW:        
<http://www.prahainfo.cz/encyklopedie/Metro> 
 
Tato kapitola se zaměřuje na dopravní dostupnost jednotlivých lokalit pomocí MHD. 
Nejlepším dopravním prostředkem bylo zvoleno metro, naopak nejhorším autobus. 
Tramvaj zaujímá pomyslný střed. Výchozí bod se nachází na Václavském náměstí. 
 
1) Beachklub Praha Pankrác: 5 minut od stanice metra Pankrác (C) 
 
2) Beach Club Strahov: METRO: Dejvická (A) dále BUS 217 a 149 výstupní stanice 
Koleje Strahov, 8 min pěšky 
METRO: Anděl (B) dále BUS 217 výstupní stanice Koleje Strahov, 8 min pěšky 
 
3) Beachklub Ládví: 7 minut od stanice metra Ládví (C) 
 
4) O2 Žluté Lázně: METRO: Karlovo náměstí (B) dále TRAM 21, 16, 17, 3, výstupní 
stanice Dvorce, 3 min pěšky 
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5) Hamrsport Braník: METRO: Karlovo náměstí (B) dále TRAM 21, 16, 17, 3, 
výstupní stanice Nádraží Braník, 3 min pěšky 
 
6) Gutovka: 3 minuty od stanice metra Strašnická (A) 
 
Nejhorší spojení je na Strahov, které jako jediné musí využít autobus. Do Braníka a ŽL 
stačí tramvaj. Nejlépe a nejrychleji se cestuje na Ládví, Gutovku a Pankrác. 
 
Beachklub Praha Pankrác 1. 
Beach Club Strahov 3. 
Beachklub Ládví 1. 
O2 Žluté Lázně 2. 
Hamrsport 2. 
Gutovka 1. 
Tabulka 12: Hodnocení dostupnosti pomocí MHD 
 
5.4.  Propagace a komunikace 
Všeobecně v tomto směru udělaly největší kus práce ŽL. Pomáhají tomu časté koncerty 
a akce v areálu, na které vždy upozorňují billboardy po celé Praze i rozhlasové spoty. 
Vhodně taktéž využívají několikasetmetrového plotu svého areálu u velmi 
frekventované in-line/cyklostezky podél Vltavy (vedoucí od Palackého náměstí až na 
Zbraslav). Na druhém místě se umístil Pankrác, který má po Praze několik upoutávek. 
Pankrác taktéž těží ze své pobočky na Máchově jezeře, kam se jezdí rekreovat spousta 
mladých Pražanů. Zbytek areálů v propagaci moc neudělal. Kromě ŽL by všechna 
zařízení měla zapracovat, neboť nedostatečná propagace provází celé toto sportovní 
odvětví v ČR. Internetové komunikaci a propagaci bude věnována samostatná kapitola. 
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Beachklub Praha Pankrác 2. 
Beach Club Strahov 3. 
Beachklub Ládví 3. 
O2 Žluté Lázně 1. 
Hamrsport 3. 
Gutovka 3. 
Tabulka 13: Hodnocení propagace 
 
5.5. Internet a on-line marketing 
Zde je hodnoceno jméno domény, snadnost vyhledávání stránek na Google 
(nejpopulárnějším a nejznámějším internetovém vyhledavači) při zadání klíčových slov: 
„beach“, „volejbal“ a „Praha“. Dále pak přehlednost stránek, jejich aktualizaci, nabídky 
plánku, fotogalerie i možnosti kam se z nich dá „doklikat“. 
 
1) Beachklub Praha Pankrác 
Tyto stránky se na Googlu objevily na 1. místě. Dobré je použití jednoho z klíčových 
slov v názvu domény. Stránky jsou přehledné, aktualizované a všechny odkazy fungují. 
Nabízí forum pro návštěvníky, kontakty na několik zaměstnanců firmy, přesný popis 
cesty jak se dostat na místo a fotogalerii. Ve fotogalerii chybí komplexní pohled na 
areál, kde by měl zákazník jasnou představu co může očekávat. Sponzoři by mohli být 
nespokojeni s umístěním odkazu v dolní části stránky – uživatel musí „srolovat“ až 
úplně dolu. Odkazy by se daly umístit do volného místa po stranách. 
 
2) Beach Club Strahov 
5. místo v Googlu, pěkné spojení 2 klíčových slov v názvu. Přehlednost špatná – použití 
dvou sloupců, které jsou aktualizovány na přeskáčku není vhodné. Stejně tak výběr 
barev a fontu písma by zasloužil změnit. V menu by měly být odkazy graficky odděleny 
– je problém se v nich zorientovat. Také by pomohlo některé odkazy zkrátit, pokusit se 
nahradit několikaslovný výraz jedním výstižným slovem. Pochvalu si zaslouží 
aktuálnost stránek, fotogalerie s náhledy celého areálu a kontakty na personál. 
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3) Beachklub Ládví 
Přímý odkaz na Googlu nenalezen. Jméno domény v pořádku. Nefunkčnost téměř 
poloviny odkazů je v dnešní době nepřípustná. Obzvlášť, když zařízení funguje už 
téměř rok. Přehlednost stránek patří k lepším, perfektní umístění loga sponzora, naopak 
úplně chybí fotogalerie. 
 
4) O2 Žluté Lázně 
Stejně jako u zbývajících dvou areálů chybí odkaz z Googlu i v názvu jakákoliv 
spojitost s beachvolejbalem. Ve všech třech případech to však není na škodu, protože 
jména jsou výstižná a vzhledem k multifunkčnosti zařízení pochopitelné. Stránky 
zaujmou svým designem, aktuálností. Zákazník si v klidu domova může udělat ucelený 
obrázek o celém areálu díky bohaté fotogalerii a plánku místa.  
 
5) Hamrsport Braník 
Všechna menu mají perfektní zpracování, ale centrální „článkovací“ část působí 
laciným až chudým dojmem. Jako jediný subjekt v testu nabízí on-line obchod, 
společně s informacemi jaké sportovní vybavení se dá v areálu půjčit i za jakou cenu. 
Dá se předpokládat, že vybavení půjčení vybavení nabízí i ostatní, ale zde získá 
zákazník příjemnou jistotu. K plusům jistě patří sekce připomínek a námětů, naopak za 
zápor lze označit obrázkovou dokumentaci s aktualizací webu, což vadí hlavně 
v ceníkové sekci. 
 
6) Gutovka 
Design stránek je velmi povedený. Aktuálnost i galerie si zaslouží pochvalu. 
 
Beachklub Praha Pankrác 2. 
Beach Club Strahov 3. 
Beachklub Ládví 4. 
O2 Žluté Lázně 1. 
Hamrsport 2. 
Gutovka 1. 
Tabulka 14: Hodnocení internetových stránek 
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5.6. Lidé 
Primárně zde zákazník přijde do styku s recepčním (ať už telefonicky nebo osobně). 
Dále může využít možnosti občerstvení, kde se kontakt s lidmi rozrůstá o obsluhu. Lidé, 
s nimiž se většinou nevidíme, ale jejichž práci vnímáme, je technický personál (úklid, 
údržba hřišť a zeleně…). V žádném areálu není problém v této oblasti. Recepční 
působily profesionálním, výkonným dojmem. Z areálů vyzařovala čistota a upravenost.  
 
5.7. Proces 
Celé toto odvětví působí standardizovaným dojmem, kde není prostor pro velké změny. 
Příjemné odchylky tak představují on-line rezervace a různé slevy společně s klubovým 
členstvím. 
 
5.8. Struktura příjmů 
1) Příjmy ze vstupného 
Pro všechny porovnávané subjekty představuje nejdůležitější položku. 
 
2) Ostatní příjmy 
1. Využití stadionu jako reklamní plochy (včetně prodeje názvu stadionu). 
Zde jednoznačně vedou Žluté Lázně, které mají jméno generálního sponzora uvedené 
přímo v názvu. V Braníku sice na webu zmiňují, že se jedná o Molten Beach Arénu 
(stejně tak na to upozorňuje billboard u vchodu do areálu), ale v celkovém pojetí 
„Hamru“ tato informace zaniká. Každé hřiště je obklopeno sítí, která se přímo nabízí 
k umístění plakátu sponzora. Sice se všude pár takových bannerů nachází, ale vhodným 
marketingem by se jich jistě dalo sehnat víc. 
2. Využití stadionu jako místa setkání 
V této oblasti by mohli dominovat subjekty s pořádným zázemím – Žluté Lázně, Braník 
a Gutovka. Ostatní mají mezery v reprezentativnosti. 
3. Využití stadionu jako zařízení pro kulturní akce. 
Pravidelné kulturní akce jsou ve Žlutých Lázních. Velký potenciál má v tomto směru 
Gutovka, kde se koncerty a představení konají zatím ojediněle. Musí se však 
přihlédnout k „mládí“ areálu. Ostatní zařízení jsou zastíněna okolními subjekty. 
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3) Podpora z veřejných rozpočtů 
Každé zařízení se postavilo za přispění financí z městského rozpočtu. Bohužel přesná 
čísla nejsou k dostání. Z dotací pro rok 2009 dostal Strahov 500.000,- Kč na 
vybudování fotbalového hřiště s umělou trávou 3. generace, Ládví s Pankrácem po 50ti 
tisících na trénink a pořádání tréninků pro mládež.  
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6. HODNOCENÍ VÝSLEDKŮ 
6.1 Výsledky analýzy SWOT 
Na základě dat získaných pozorováním, návštěvami jednotlivých zařízení a 
neformálními rozhovory se zaměstnanci jednotlivých areálů byla vypracována tato 
SWOT analýza pro celé odvětví. 
 
Silné stránky Slabé stránky 
rostoucí popularita 
cena 
moderní sportoviště 
velký trh (Praha) 
nedostatek kvalitních trenérů 
počasí 
propagace 
dopolední obsazenost 
Příležitosti Hrozby 
práce s mládeží 
doplňkové služby 
webové stránky 
turnaje 
módní sport 
ostatní sporty 
nevraživost mezi areály 
Tabulka 15: SWOT analýza beachvolejbalu v Praze 
 
6.1.1. Silné stránky 
Cena za hodinový pronájem kurtu je podobná (vyjma Žlutých Lázní) jako u ostatních 
populárních sportů (tenis, badminton, squash). Beachvolejbal se hraje minimálně ve 
čtyřech lidech (často v 6ti), což hru zlevní. Stejně tak je příznivé, že není potřeba žádné 
speciální vybavení a stačí pouze míč. 
Nejstarší zařízení jsou stará cca 10 let (Strahov, Pankrác) a v nedávné době prošla 
důkladnou rekonstrukcí, příp. se je majitelé snaží neustále vylepšovat. Braník a Žluté 
Lázně fungují cca 5 let. Nejmladší je Ládví s Gutovkou, které jsou v provozu 1 rok, 
resp. několik měsíců. Všechny areály splňují nejnovější trendy a nevyžadují další 
investice. Akorát u Pankráce by se mohli vylepšit šatny se sprchami a WC. 
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O zákazníky bojují dané subjekty různě: Pankrác tradicí, pořádáním častých turnajů i 
širokou trenérskou základnou, Strahov unikátní halou a napojením na rezervační systém 
sportovních zařízení ČVUT, Ládví lokalitou (v blízkém okolí nemá přímého 
konkurenta) a cenou, Žluté Lázně a Gutovka zábavou pro celou rodinu a Braník cenou 
s nabídkou dalších sportů. 
 
6.1.2. Slabé stránky 
Celé odvětví se potýká s nedostatkem trenérů. Kvalitních trenérů je v celé republice 
pouze několik! Příčinou jsou zastaralá kritéria pro zisk licence trenéra a nedostatek 
praxe se zkušenostmi. Všechny areály by měly umožnit výchovu kvalitních trenérů. 
Výjimku tvoří Pankrác, kde si zákazník může vybrat z několika trenérů s bohatou 
hráčskou kariérou. 
Image prázdninového sportu způsobuje závislost na dobrém počasí více než u ostatních 
sportů. Bohužel se s tímto nepříznivým faktorem nedá nic dělat. 
Chybí vhodná intenzivní spolupráce s médii (hlavně tiskem, rozhlasem a televizí). 
Dopolední obsazenost hřišť úzce souvisí s prací s mládeží z příležitostí. Dospělá 
populace pracuje a kurty zejí prázdnotou. Proto je vhodná součinnost se subjekty, které 
mají v danou dobu čas. Spolupráce Pankráce se ZŠ Horáčkova a Gutovky se ZŠ Gutova 
se přímo nabízí. Ládví je obklopeno dokonce třemi školami. Strahov může kooperovat 
s vysokoškolskými kolejemi. Nejhůře jsou na tom Žluté Lázně a Braník v jejichž okolí 
žádné školy nejsou. 
 
6.1.3. Příležitosti 
Ideální doplňkovou službou, kterou žádný areál v současnosti nemá, by bylo hlídání dětí 
kvalifikovaným personálem, regenerační zařízení (sauna, vířivka, bazén). V Gutovce je 
naplánována výstavba stadionu, se saunou počítají na Strahově. Stávající úroveň 
doplňkových služeb je na optimální úrovni. 
Tato tématika byla podrobně rozebrána již dříve, kromě Žlutých Lázní a Gutovky by se 
všechny internetové stránky daly vylepšit. Standard představuje možnost on-line 
rezervace a přehledné informace o aktualitách. 
Kromě Pankráce pořádají ostatní zařízení málo turnajů. Chybí propagace v areálu – na 
místě by měly být letáky se základními informacemi, které by nalákaly další zájemce. 
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Každý turnaj reprezentuje areál a nabízí možnost kontaktu s potenciálními sponzory a 
zviditelnění se v médiích. 
 
6.1.4. Hrozby 
S rostoucí oblibou BV stoupá počet zákazníků, kteří ho hrají pouze proto, že je 
momentálně módní. Je důležité tyto návštěvníky podchytit a motivovat je k dalším 
návštěvám – ideálně k setrvání u tohoto sportu. 
V popularitě beachvolejbal soupeří se squashem, badmintonem, tenisem a golfem – 
menšinovými a v ČR relativně novými sporty. Ládví ani Pankrác nemá přímé 
konkurenty. Gutovka soupeří se sportovním areálem v Edenu, kde je beachvolejbal, 
bazén a další možnosti sportovního vyžití. Strahov soutěží o přízeň návštěvníků se 
sportovišti mezi vysokoškolskými kolejemi, squashem a krytým bazénem. Žlutým 
Lázním přebírají zákazníky tenisové dvorce umístěné naproti areálu a plavecký stadion 
Podolí. Braník ohrožuje Golf Club Hodkovičky a tenisový klub CTC. Dva posledně 
jmenované areály si dokonce konkurují přímo. 
 
6.2. Analýza a interpretace dotazníkového šetření 
Dotazník je koncipován do tří částí: 
1. má za úkol získat profil respondenta 
2. komparativní část, která se promítá do celkového hodnocení v kapitole 6.3 
3. zkoumá využití doprovodných služeb a snaží se zjistit, jaké chybí 
U výsečových grafů uvádí číslo v hranaté závorce počet odpovědí pro danou možnost, u 
pruhových je tento počet uveden pod grafem. 
 
1. Jaké je Vaše pohlaví? 
 
Graf 1: Pohlaví 
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2. Jaký je Váš věk? 
 
Graf 2: Věk 
 
3. Jak často hrajete beachvolejbal? 
 
Graf 3: Frekvence hraní 
 
4. Účastníte se beachvolejbalových turnajů? 
 
Graf 4: Turnaje 
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5. V jakém čase nejčastěji hrajete? 
 
Graf 5: Čas hraní 
 
Nejčastějším respondentem je člověk ve vysokoškolském věku, hrající pravidelně každý 
týden nebo naopak velmi rekreačně. Turnajů se spíše neúčastní a využívá nejdražšího 
odpoledního času. 
 
6. Jaký je pro Vás nejdůležitější faktor pro výběr sportoviště? 
 
Graf 6: Faktory výběru 
 
7. Kam chodíte hrát nejraději? 
 
Graf 7: Nejoblíbenější areál 
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8. Kam chodíte hrát nejčastěji? 
 
Graf 8: Nejnavštěvovanější areál 
 
9. Pokud se odpověď na otázky 7 a 8 liší, uveďte důvod 
Mám to blízko z domova. 
Pankrác – zvyk.  
Gutovka - kvůli trenérovi a sparingům. 
Spoluhráčům se nechce jezdit na místo mého bydliště a Hamrsport je zažitější než 
Domyno na Libuši. 
Spoluhráči. 
 
Nejdůležitější faktory pro výběr areálu jsou cena, místo a spoluhráči. Poslední jev 
souvisí s umístěním zařízení v regionu, musí být dobře přístupné pro všechny hráče. 
Braník vede díky příznivé ceně, Pankrác boduje díky místu, které naopak zavinilo 0 
hráčů na Strahově. 
 
10. Jaké internetové stránky jsou podle Vás nejlepší? 
 
Graf 9: Nejlepší stránky 
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11. Proč jsou tyto stránky nejlepší? 
 
Graf 10: Vlastnosti internetových stránek 
 
Nejzásadnější ukazatele v hodnocení internetových stránek jsou přehlednost, nabídka 
služeb a aktuálnost. Překvapují pouhé 4 hlasy pro Gutovku, která má ve všech 3 
oblastech vynikající zpracování. Příčinou je pravděpodobně neznalost tohoto webu 
vyplývající z výše uvedených otázek. 
 
12. Využíváte služeb profesionálního trenéra nebo o této možnosti uvažujete? 
 
Graf 11: Trenér 
 
13. V jakém areálu jsou podle Vás nejlepší trenéři? 
 
Graf 12: Nejlepší trenér 
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14. Občerstvujete se v areálu? 
 
Graf 13: Občerstvení 
 
 
15. Chybí Vám v areálech možnost regenerace? 
 
Graf 14: Regenerace 
 
16. Pokud ano, kterou alternativu preferujete? 
 
Graf 15: Typy regenerace 
 
17. Vnímáte negativně absenci studentských cen u některých areálů? 
 
Graf 16: Studentské slevy 
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Nejlepší pověst mají trenéři na Pankráci. Ostatní areály by měli zapracovat na zlepšení 
této služby. Veliký počet strávníků lze vysvětlit tím, že většina dotazovaných 
navštěvuje Braník, kde je regulérní restaurace. Na Strahově, Ládví a Pankráci by mohli 
možnost příjmů ze stravování zvážit. Regeneraci letos vychází vstříc na Strahově 
zprovozněním sauny. Všeobecně však o tuto službu není velký zájem. Naopak je 
enormní poptávka po studentských slevách, které nabízí pouze Pankrác a Braník. 
6.3. Finální tabulka 
Ve které jsou přehledně srovnána veškerá data získaná výzkumem – pozorováním, 
dotazováním, komparací, ale i SWOT analýzou. 
 
 Beach 
klub 
Pankrác 
Beach 
club 
Strahov
Beachklub 
Ládví 
O2 
Žluté 
Lázně
Hamrsport 
Braník 
Gutovka  
Služba 3 2 4 3 1 3 
Cena 4 2 2 5 1 3 
Místo 1 3 1 2 2 1 
Propagace 2 3 3 1 3 3 
Internet 2 3 3 1 3 3 
Vlastní 
hodnocení
Nejoblíbenější 
hřiště 
2 4 3 3 1 3 
Nejvytíženější 
hřiště 
2 5 4 3 1 4 
Internet dle 
dotazníku 
2 4 4 2 1 3 
Trenér 1 4 3 4 2 2 
Dotazník 
Dopoledne 1 1 1 2 2 1 
Konkurence 1 2 1 4 4 3 
Turnaje 1 2 4 4 3 3 
SWOT 
analýza 
Σ bodů 22 35 33 34 24 32  
Pořadí 1. 6. 4. 5. 2. 3.  
Tabulka 16: Finální tabulka 
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Rozdíl mezi 1. Pankrácem a 2. Braníkem je minimální (pouhé 2 body), ostatní areály 
celkem ztrácejí. Strahovu velmi uškodila dotazníková část, při SWOT analýze a 
vlastním hodnocením patřil k nejlepším a odsunula ho na poslední místo. SWOT 
analýza uškodila Braníku, protože v konkurenci byl zohledněn fakt, že Žluté Lázně jsou 
vzdálené pouhé 3 zastávky tramvají, naopak velmi pomohla Pankráci, který přímého 
konkurenta nemá. Na Ládví musí plně zprovoznit a vylepšit internetové stránky 
společně s nabídkou služby jako takové, cena za kurt i místo naznačují velký potenciál. 
Žluté Lázně sráží vysoká cena, při jejím snížení by se jistě našlo mnoho zájemců. 
Gutovka doplácí na své mládí a malé povědomí veřejnosti o její existenci. 
 
Je také otázkou, zda mají všechna data v tabulce stejnou váhu. Podle dotazníku většina 
populace trenéra neocení i turnaje vypadají jako záležitost pro velmi úzkou skupinu lidí, 
ale z obou těchto činností plynou provozovatelům peníze, proto jsou v této tabulce 
uvedeny. 
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7. ZÁVĚRY A DOPORUČENÍ 
Jak ukázala analýza, je potřeba celý český respektive pražský beachvolejbal zviditelnit a 
zpopularizovat mezi veřejností, zmedializovat mezinárodní úspěchy, získat sponzory a 
vytvořit profesionální zázemí pro trénink i účast na turnajích, jako se o to snaží v Bison 
Beach Volleyball Clubu, kde dávají dohromady nejlepší hráče i trenéry. 
 
Z dotazníku vyplývá, že nejdůležitějšími faktory pro výběr sportoviště je cena a 
dostupnost. Beachklub Ládví v těchto faktorech patří k nejlepším, přesto ho navštěvuje 
velmi málo lidí. Vedení tohoto areálu by mělo investovat do reklamy, aby se veřejnost 
dozvěděla o jeho existenci, protože jak ukazuje Braník, za dobrou cenou a službou jsou 
lidé ochotni cestovat i trochu dál. Pankrác zas předvádí, že všeobecné povědomí a časté 
pořádání turnajů umožňuje nastavit vyšší cenu. 
 
Tématem samotným je využití kapacity v dopoledních hodinách v pracovní dny. 
Nejlepší pozici má v tomto směru Strahov. Díky sousedství s vysokoškolskými 
kolejemi se přímo nabízí možnost pořádat vysokoškolskou ligu. Tento projekt tam již 
úspěšně funguje v malém fotbalu, stačilo by ho pouze poupravit do beachvolejbalového 
prostředí. Ideální by byla spolupráce se základními a středními školami, která by 
přinesla dlouhodobý finanční efekt společně se šancí získat z žáků budoucí zákazníky. 
 
U sportovišť lze obecně říct, že mít aktualizované stránky je v dnešní době nutnost. 
Základem je on-line rezervaci kurtů, ne každému se chce telefonovat, případně mailovat 
a pak čekat na odpověď. Budoucnost patří různým klubovým členstvím, studentským 
slevám a permanentkám, jejichž výhoda pro zákazníky by měla být více patrná než je 
tomu dnes. Stejně tak se nevyplatí podcenit nabídku stravování. 
 
Přestože se v této práci hodnotí největší areály v Praze, dotazník ukazuje, že zde 
existuje mnoho dalších sportovišť, kde tráví fanoušci svůj čas. Popularita 
beachvolejbalu roste, což by mělo umocnit pořádání Mistrovství Světa v roce 2011 na 
Pankráci a zřízení nových kurtů ve druhé pobočce Hamrsportu v Záběhlicích roku 2010. 
Obě tyto události jistě přispějí ke zvýšení zájmu sponzorů i konkurence mezi 
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provozovateli jednotlivých areálů, z čehož by měl těžit zákazník zlepšením služeb a 
snížením ceny. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
58 
 
8. SEZNAM POUŽITÉ LITERATURY 
 
1) Analýza konkurence – marketingová informace [online]. 2001. [citace 2009-11-10]. 
Dostupný z WWW: <http://ireferaty.lidovky.cz/305/3016/Analyza-konkurence-marketingova-
informace> 
2) Beach club Strahov [online]. 2009. [citace 2009-11-23].  Dostupný z WWW:        
<http://www.beachpraha.cz> 
3) Beach klub Pankrác [online]. 2009. [citace 2009-11-23].  Dostupný z WWW:        
<http://www.beachklub.cz> 
4) Beach.cz [online]. 2005. [citace 2009-11-20]. Dostupný z WWW:        
<http://www.beach.cz/index.html> 
5) Beachklub Ládví [online]. 2009. [citace 2009-11-23]. Dostupný z WWW:        
<http://beachklubladvi.cz/klub.html> 
6) Český volejbalový svaz [online]. 2005. [citace 2009-12-28]. Dostupný z WWW:        
<http://www.cvf.cz/> 
7) FORET, M., STÁVKOVÁ, J. Marketingový výzkum: Jak poznávat své 
zákazníky. Praha: Grada, 2003. ISBN 80-247-0385-8 
8) Gutovka [online]. 2009. [citace 2009-11-23]. Dostupný z WWW:        
<http://www.gutovka.cz/> 
9) Hamrsport [online]. 2009. [citace 2009-11-23]. Dostupný z WWW:        
<http://www.hamrsport.cz> 
10) HORÁKOVÁ , H. Strategický marketing. Grada, 2003, ISBN 80-247-0447-1 
11) KOTLER, P. 10 smrtelných marketingových hříchů: Jak je rozpoznat a 
nepáchat. Přel. J. Adamík; J. Malý. 1. vyd. Praha: Grada, 2001. 139 s. ISBN 80-
247-0969-4 
12) KOTLER, P. Marketing management. 10. rozšířené vyd. Praha: Grada, 2001. 
719 s. ISBN 80-247-0016-6 
13) Marketingový mix - jeho rozbor, možnosti využití a problémy [online]. 2005. 
[citace 2010-02-15]. Dostupný z WWW:   
<http://marketing.robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor> 
14) Marketingový výzkum [online]. 2006. [citace 2010-02-15]. Dostupný z WWW: 
<http://referaty-seminarky.cz/marketingovy-vyzkum> 
59 
 
15) Marketingový výzkum trhu [online]. 2005. [citace 2010-02-15]. Dostupný z 
WWW: <http://www.vladimirmatula.zjihlavy.cz/marketingovy-vyzkum.php> 
16) NOVOTNÝ, J. Ekonomika sportu, vybrané kapitoly II. Vysoká škola 
ekonomická v Praze. Nakladatelství Oeconomica. Praha 2006. 122 s. č. 
vydavatelské 21 514/79 
17) O2 Žluté Lázně [online]. 2009. [citace 2009-11-23]. Dostupný z WWW:        
<http://www.o2zlutelazne.cz> 
18) PAPÍK R. Internet - ekonomické, marketingové a finanční aplikace: strategie 
vyhledávání a prezentace 1. vyd  Praha: Ekopress, 1998. 220 s.  ISBN 80-
86119-03-3 
19) VYSEKALOVÁ, J., KOMÁRKOVÁ, R. Psychologie reklamy. 2. aktualiz. vyd. 
Praha: Grada, 2002. 264 s. ISBN 8024704021 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
60 
 
9. SEZNAM TABULEK, OBRÁZKŮ, GRAFŮ 
 
Tabulka 1: Korespondence 4 P se 4 C 
Tabulka 2: Hodnocení služby 
Tabulka 3: Ceník Beachklub Praha Pankrác 
Tabulky 4 a 5: Ceník Beach Praha Arena, 
Tabulka 6: Ceník Beachklub Ládví 
Tabulka 7: Členství v Beachklubu Ládví 
Tabulka 8: Ceník O2 Žluté Lázně 
Tabulka 9: Ceník Hamrsport 
Tabulka 10: Ceník Gutovka 
Tabulka 11: Celkový ceník 
Tabulka 12: Hodnocení dostupnosti pomocí MHD 
Tabulka 13: Hodnocení propagace 
Tabulka 14: Hodnocení internetových stránek 
Tabulka 15: SWOT analýza beachvolejbalu v Praze 
 
Obrázek 1 - Tři typy marketingu v oblasti služeb 
Obrázek 2 – Plán pražské MHD 
 
Graf 1: Pohlaví 
Graf 2: Věk 
Graf 3: Frekvence hraní 
Graf 4: Turnaje 
Graf 5: Čas hraní 
Graf 6: Faktory výběru 
Graf 7: Nejoblíbenější areál 
Graf 8: Nejnavštěvovanější areál 
Graf 9: Nejlepší stránky 
Graf 10: Vlastnosti internetových stránek 
Graf 11: Trenér 
Graf 12: Nejlepší trenér 
61 
 
Graf 13: Občerstvení 
Graf 14: Regenerace 
Graf 15: Typy regenerace 
Graf 16: Studentské slevy 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
62 
 
10. PŘÍLOHY 
 
Příloha č. 1: Dotazník 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
63 
 
Příloha č. 1: Dotazník 
1. Jaké je Vaše pohlaví? 
 muž 
 žena 
 
2. Jaký je Váš věk? 
 0 – 15 let 
 16 – 19 let 
 20 – 26 let 
 27 a více let 
 
3. Jak často hrajete beachvolejbal? 
 3x a vícekrát týdně 
 1x - 2x týdně 
 2x - 4x měsíčně 
 1x měsíčně 
 méně než 1x měsíčně 
 
4. Účastníte se beachvolejbalových turnajů? 
 pravidelně 
 občas 
 mám to v plánu 
 nikdy 
 
5. V jakém čase nejčastěji hrajete? 
 7-12 hod 
 12-16 hod 
 16-20 hod 
 20 hod - konec provozu 
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6. Jaký je pro Vás nejdůležitější faktor pro výběr sportoviště? 
zaškrtněte 1 - 3 políčka 
 cena 
 umístění sportoviště (dostupnost MHD, autem) 
 doprovodné služby (restaurace, další sportovní vyžití, zázemí…) 
 internetové stránky 
 spoluhráči 
 doporučení 
 dobrý trenér 
 ostatní .............................................. 
 
7. Kam chodíte hrát nejraději? 
 Beachklub Praha Pankrác 
 Beach Praha Arena 
 Beachklub Ládví 
 O2 Žluté Lázně 
 Hamrsport 
 Gutovka 
 Jinam 
 
8. Kam chodíte hrát nejčastěji? 
 Beachklub Praha Pankrác 
 Beach Praha Arena 
 Beachklub Ládví 
 O2 Žluté Lázně 
 Hamrsport 
 Gutovka 
 Jinam 
 
9. Pokud se odpověď na otázky 7 a 8 liší, uveďte důvod 
...................................................................................................................... 
 
65 
 
10. Jaké internetové stránky jsou podle Vás nejlepší? 
 Beachklub Praha Pankrác 
 Beach Praha Arena 
 Beachklub Ládví 
 O2 Žluté Lázně 
 Hamrsport 
 Gutovka 
 
11. Proč jsou tyto stránky nejlepší? 
 zaškrtněte 1 - 2 možnosti 
 přehlednost 
 aktuálnost 
 nabídka služeb 
 zajímavý obsah 
 fotogalerie 
 ostatní ...................................... 
 
12. Využíváte služeb profesionálního trenéra nebo o této možnosti uvažujete? 
 ano 
 ne 
 
13. V jakém areálu jsou podle Vás nejlepší trenéři? 
 Beachklub Praha Pankrác 
 Beach Praha Arena 
 Beachklub Ládví 
 O2 Žluté Lázně 
 Hamrsport 
 Gutovka 
 Nevím 
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14. Občerstvujete se v areálu? 
 pokaždé 
 většinou 
 občas 
 chtěl(a) bych, ale nabídka mě neoslovuje 
 nosím si vlastní občerstvení 
 
15. Chybí Vám v areálech možnost regenerace? 
 ano 
 ne 
 
16. Pokud ano, kterou alternativu preferujete? 
 vířivka 
 sauna 
 masáže 
 jacuzzi 
 jiné ..................................... 
 
17. Vnímáte negativně absenci studentských cen u některých areálů? 
 Ano velmi 
 Ano 
 Je mi to jedno 
 Ne 
 
 
 
 
